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ÚVOD 
Podniky, které se snaží obstát v konkurenčním prostředí, si uvědomují, že musí neustále 
vyvíjet aktivity, které je budou držet o krok před konkurencí a které budou přinášet 
vyšší hodnotu svým zákazníkům. Dnešní podnikatelské prostředí s sebou nese tvrdou 
konkurenční rivalitu a nelehký boj o udržení postavení na trhu, stejně tak jako boj obstát 
v nelehké ekonomické situaci. Firma, která je na trhu úspěšná, se snaží nezaostávat za 
rychle se měnícími a vyvíjejícími trendy, dobře si uvědomuje hodnotu svého zákazníka 
a snaží se porozumět jeho potřebám. Díky klíčovému faktoru jako je správné 
porozumění potřebám, je podnik schopen poskytovat zákazníkovi vyšší přidanou 
hodnotu. Je to právě spokojený zákazník, který se stává měřítkem úspěšnosti podniku, 
dobrým výchozím bodem pro úspěšný konkurenční boj a budování dobrého jména 
společnosti. Kromě těchto faktorů musí také podnik umět adekvátně, flexibilně a včas 
reagovat na řadu externích a interních vlivů. 
K tomu, aby podnik mohl vhodně nastavit své cíle, je potřebné důkladné zhodnocení 
vnitřního i vnějšího okolí a především znalost a správné vymezení svých hlavních 
konkurentů. Na základě toho pak vymezení opatření založených na konkurenčních 
výhodách jako dovednostech, schopnostech, znalostech vedoucích ke zlepšení postavení 
na trhu a dosažení základního cíle podnikání, kterým je maximalizace zisku.  
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1 Vymezení problému a cíl práce 
 
STAR TRAC health club si za dobu svého působení na trhu vybudoval úspěšné 
postavení přes nelehké začátky, kdy jako první v Brně představil myšlenku klubového 
systému fungování fitness centra. V dalších letech pak úspěšně obstál v konkurenčním 
boji, především díky své výhodě neustálého kroku před konkurencí v poskytování 
špičkových a komplexních služeb. 
V posledních několika letech vznikají nová centra a rozdíly mezi konkurencí se výrazně 
vyrovnávají, proto už nestačí poskytovat pouze komplexní služby v prostředí se 
špičkovým vybavením, které už nejsou tou největší konkurenční výhodou, ale snažit se 
nabídnout větší přidanou hodnotu zákazníkům. Velkou hrozbou pro STAR TRAC 
health club je budované fitness centrum v nově vystavované nejvyšší budově ČR, AZ – 
Tower, v bezprostřední blízkosti STAR TRAC health club, jejíž plánované dokončení je 
roku 2013.  
Cílem práce je vytvoření návrhů opatření, které pomohou odvrátit hrozbu již existující i 
budoucí konkurence a zvýší loajalitu a spokojenost stávajících zákazníků. 
2 Teoretická východiska 
Teoretická východiska diplomové práce odráží definici základních pojmů, které jsou 
těžištěm diplomové práce a objasňují jejich charakter. Charakteristiky definují pojmem 
konkurenceschopnost, konkurenční strategii, dále pohlížejí na úlohu marketingu 
z různého úhlu pohledu, zabývají se strategickým plánováním, marketingovou situační 
analýzou i strategickými marketingovými cíli. V dalších kapitolách pak řeší samotnou 
marketingovou strategii a na závěr se zaměřuje na vhodnou marketingovou 
komunikační strategii. Porozumění těchto částí jsou předpokladem pro zpracování 
efektivní „marketingové strategie“. 
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2.1 Vymezení výchozích pojmů 
Konkurenceschopnost 
Konkurence mezi podniky na trhu neustále roste, proto pokud firma chce v tomto 
nelehkém boji obstát, musí volit efektivní boj se svojí konkurencí, tedy se společnostmi 
uspokojující stejnou potřebu zákazníků. Konkurenceschopný podnik efektivně 
uspokojuje potřeby svých zákazníků, zaměřuje se především na filozofii zákazníka i 
marketingu, naopak upouští od produktové a také prodejní filozofie. 
V rámci hospodářské soutěže lze konkurenceschopnost charakterizovat jako 
ekonomickou převahu firmy nad jiným, konkurenčním podnikem. 
Konkurenceschopnost rozlišujeme z hlediska makroekonomické a mikroekonomické 
úrovně a konkurenceschopnost v rámci daného trhu. [1] 
“Konkurenceschopnost na makroekonomické úrovni je ekvivalentem výkonnosti dané 
ekonomiky ve vztahu k jiné ekonomice, přičemž k měření výkonnosti slouží indikátory 
ekonomického růstu, exportního potenciálu a ekonomického blahobytu.Na 
mikroekonomické úrovni je konkurenceschopnost vyjádřena pomocí takových 
indikátorů, jakými jsou například úroveň vzdělání, produkt+ivita, využití přírodních 
zdrojů a podnikání příznivě nakloněná politika vlády.“(MARINIČ, P. Plánování a 
tvorba hodnoty firmy. 2008. s.14) 
„Konkurenceschopnost na firemní úrovni lze chápat i jako schopnost vyrábět a prodávat 
konkrétní produkt za podmínky zachování rentability.  Konkurenceschopná firma musí 
být schopná v případě potřeby snížit výslednou cenu produktu a nabídnout vyšší kvalitu 
než její konkurenti.“(MARINIČ, P. Plánování a tvorba hodnoty firmy. 2008. s.15) 
Konkurenční výhoda 
Konkurenční výhoda je spolu s dalšími klíčovým faktorem konkurenceschopnosti 
firmy. V případě, že firma takovou konkurenční výhodou disponuje, má dostatek 
stálých zákazníků a není příliš ohrožena ze strany konkurence. 
Základními zdrojem konkurenční výhody firmy, jsou originální dovednosti a 
kompetence vlastní pouze konkrétní firmě, ale i reprodukovatelné dovednosti a 
kompetence, vlastní více firmám: 
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 Originální dovednosti a kompetence se dělí do dvou kategorií, mohou mít 
hmotný charakter (tangible assets- zařízení a technologie založené na 
intelektuálních majetkových právech, exkluzivních licencích a ochranných 
známkách, patentech), tak nehmotný charakter (intangible assets – know-how, 
brand equity, organizační systém, procesy, strategické partnerství atd.). 
 Reprodukovatelné kapacity mohou například být stroje a technické zařízení, 
finanční zajištění, marketingová politika, obecně známé poznatky a vědomosti, 
neexkluzivní licence. 
Kompetentnost firmy potom tvoří organizační a řídící systém. Je to dovednost firmy 
smysluplně a efektivně zapojit disponibilní zdroje firmy do výroby a prodeje 
nabízeného produktu či služby. [1] 
Determinanty konkurenční výhody: 
1. Schopnost zhodnotit investovaný kapitál a zvyšovat hodnotu firmy 
v rostoucí hospodářské soutěži má firma s adekvátní výkonností s lepšími 
finančními výsledky než konkurence. 
2. Vysoká výkonnost firmy znamená vůdcovství v hospodářské soutěži s 
převahou nad rivaly. 
3. Firma, disponující konkurenční výhodou, nabízí lukrativní a žádané 
produkty, které vyrábí s nižšími náklady než konkurence, což pro zákazníka 
znamená výhodnější konečnou cenu. 
4. O úspěchu firmy rozhoduje úspěšnost produktu (výrobku, služby) na trhu (u 
zákazníků), jeho cena a kvalita vnímaná zákazníkem.[1] 
Identifikace konkurentů 
Chce-li podnik v boji s konkurencí uspět, musí neustále sledovat a poznávat své 
konkurenty a zaměřit se na otázky: 
1. Kdo jsou hlavní konkurenti?  
2. Jaké jsou jejich konkurenční strategie?  
• kvalita výrobků, sortiment, služby pro zákazníky,  
• cenová politika, distribuce,  
• obchodní strategie, reklamní programy, aj. 
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3. Jaké jsou jejich cíle? 
4. V čem spočívají přednosti a slabiny konkurence?  
• prodej, podíl na trhu, zisk, návratnost investic, nové investice,  
5. Jak konkurence reaguje? [2] 
 
Obrázek č.1: Identifikace konkurentů 
 
Zdroj: Zich, R.: https://www.vutbr.cz/www_base/priloha.php?dpid=53610   
 
Konkurenty identifikujeme podle nahraditelnosti výrobků:  
• Konkurence v rámci jedné značky – tzv. vnitřní konkurence.  
• Konkurence mezi různými značkami. 
• Konkurence v rámci výrobkové formy. 
• Konkurence v rámci druhu. 
• Konkurence v rámci přání a potřeb. [2] 
Marketing 
S marketingem se setkáváme všude okolo nás, ovlivňuje téměř každé naše rozhodnutí. 
Žádná společnost si dnes nemůže dovolit odpočívat a nevyvíjet svoje marketingové 
aktivity, musí se neustále dynamicky vyvíjet, aby uspokojila stále vyšší nároky 
spotřebitele. Firmy se neustále snaží své marketingové praktiky vylepšovat tak, aby 
byly vždy krok před svoji konkurencí a aby se vryly do podvědomí svého cílového 
zákazníka i široké veřejnosti. Dobře zvládnutý marketing je uměním, vyžaduje 
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neustálou tvořivost a nadšení a v neposlední řadě dokonalou znalost svých zákazníků i 
konkurentů. Marketing je zkrátka činností, která nikdy nespí. 
Definice marketingu 
Neexistuje obecná definice marketingu, která by tento pojem jednoznačně vyjádřila. 
Jinak pohlíží na marketing vlastníci a jinak další zájmové skupiny. Velmi obecně se dá 
marketing vyjádřit definicí Philipa Kotlera:  
„Marketing je společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a 
hodnot“.(KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s.39) 
Ztotožňuji se s vyjádřením Kotlera k definici marketingu, která říká : „Chápeme 
marketing management jako umění a vědu výběru cílových trhů a získávání, udržování 
si a rozšiřování počtu zákazníků vytvářením, poskytováním a sdělováním lepší hodnoty 
pro zákazníka“.  (KOTLER, P. Marketing management. 2007. S 43) 
Z mého pohledu je dnes nejdůležitější uvědomovat si a naplňovat potřeby zákazníka, 
snažit se mu přinést zmiňovanou lepší hodnotu, díky tomu pak teprve můžeme 
naplňovat jednu z nejstručnějších definic a cíl podnikání, a to „Naplňovat potřeby se 
ziskem“. 
V neposlední řadě plní marketing také svoji společenskou funkci a pomáhá zvyšovat 
životní úroveň, vyjádřeno následující definicí: „Marketing je společenský proces, 
v němž jedinci a skupiny získávají to, co potřebují a chtějí, a během něhož vytváříme, 
nabízíme a svobodně směňujeme s jinými výrobky a službami, které mají 
hodnotu.“(KOTLER, P. Marketing management. 2007. S 43) 
Další definice marketingu 
„V užším slova smyslu znamená slovo marketing souhrn takových funkcí, které jsou 
bezprostředně spojeny s trhem – tj. funkce blízké trhu – jako např. nástroje odbytové 
politiky ve výrobkové politice, cenové politice, komunikační politice,distribuční a 
prodejní politice.(TOMEK, G., VÁVROVÁ, V. Marketing management. 1999. s.33) 
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 „Marketing je souhrn postupů a nástrojů, s jejichž pomocí se snažíme zvýšit 
pravděpodobnost úspěchu a dosažení cílů na trhu“(HANZELKOVÁ, A., 
KEŘKOVSKÝ,M., VYKYPĚL,O. Strategický marketing. 2009. s.1) 
2.2 Konkurenční strategie 
Úspěšnost podniku a jeho další rozvoj závisí především na kvalitní strategii a její 
správné realizaci. Konkurenční strategie je sled činností a přístupů, které zvyšují 
pravděpodobnost dosažení cílů podniku. Konkurenční strategii je možno sledovat má 
více úhlů pohledu. Od komplexní Porterovy generické strategie, strategie pozice na 
trhu, inovační strategie či různé kombinace. 
„Slovo „stratégiá“ pochází ze starořečtiny a ve své době znamenalo umění 
vojevůdcovské, tedy umění vedení války. Výraz „stratégem“ znamená překvapivý 
konec, trik, klam, léčka, úskok.Strategie je proces plánování.“(BARTES, F. Strategie 
konkurenčních střetů.2011. s.10) 
„Tradiční definice chápe strategii podniku jako dokument, ve kterém jsou určeny 
dlouhodobé cíle podniku, stanoven průběh jednotlivých operací a rozmístění zdrojů 
nezbytných pro splnění daných cílů.Moderní definice chápe strategii jako připravenost 
podniku na budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cíle podniku, průběh 
jednotlivých strategických operací a rozmístění podnikových zdrojů nezbytných pro 
splnění daných cílů tak, aby tato strategie vycházela z potřeb podniku, přihlížela ke 
změnám jeho zdrojů a schopností a současně odpovídajícím způsobem reagovala na 
změny v okolí podniku.“(DEDOUCHOVÁ, M. Strategie podniku. 2001. s.1.) 
2.2.1 Porterovy generické strategie 
 
Dle amerického ekonoma M.E.Portera je pevným základem úspěšné konkurenční 
strategie „dlouhodobě udržitelná konkurenční výhoda“, která je příčinou výhodnějšího 
postavení v odvětví, ve kterém firma působí. 
Existují tři typy generických strategií zaměřených na konkurenci k dosažení 
nadprůměrné výkonnosti. Přes to, že má podnik nespočet silných i slabých stránek 
v porovnání s konkurencí, existují základní typy konkurenční výhody. Trh je profilován 
na základě výhody výkonové či nákladové. Tedy vedoucího postavení může dosáhnout 
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řízením nízkých nákladů neboli nízkých cen, strategií diferenciace či se zaměřit na 
vhodný tržní segment.  
Obrázek č.2.: Konkurenční strategie podle Portera 
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Zdroj: Blažková, M. Marketingové řízení a plánování pro střední a malé firmy 
 Strategie nákladového vůdcovství: firma se soustředí na dosažení 
nízkých nákladů výroby a distribuce, takže si vytváří schopnost stanovit 
ceny na nižší úrovni než její konkurenti a získat tím větší podíl trhu 
Strategie je vhodná při masové výrobě, kde je diferenciace nemožná. 
 Strategie diferenciace: firma klade důraz na ten dílčí prvek 
marketingového mixu (např. jakost, kvalitu, servis, cenu), který zákazníci 
považují za důležitý, a tím si vytváří předpoklad pro konkurenční 
výhodu. Firma se snaží dosáhnout jedinečnosti, za kterou jsou zákazníci 
ochotni zaplatit a nabízet dokonalejší výrobek. „Z pohledu 
hodnototvorného řetězce lze říci, že diferenciační strategie chrání podnik 
proti konkurentům, protože umožňuje vytvářet dobrý vztah podniku se 
zákazníkem. Stává se tak významným nástrojem tvorby vstupních bariér. 
Hlavní problém diferenciační strategie spočívá ve schopnosti podniku 
přesvědčit zákazníka o výjimečnosti svých výrobků.“(DEDOUCHOVÁ, 
M. Strategie podniku. 2001. s.57.) 
 Strategie koncentrace (fokus): firma se zaměří na jeden nebo na 
několik užších tržních segmentů. Tímto způsobem může získat o každém 
segmentu hluboké znalosti a zároveň vytvářet bariéry vstupu tím, že bude 
ostatními pokládána za specialistu. 
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Čistě diferenciační strategie  
Dle autorky M.Dedouchové nabízí vyšší vnímanou hodnotu než konkurence za vyšší 
cenu čistě diferenciační strategie, které je možné dosáhnout: 
 výrobkem, který je jedinečný či jinak zlepšený, 
 lepším marketingem oproti konkurenci, které ve větší míře uspokojují potřebu 
zákazníků. 
Čistě diferenciační strategie se opírá o vytváření jedinečných vlastností výrobků či 
dobré pověsti značky a úspěšnost této strategie je závislé na celé řadě faktorů, a to: 
 jasné stanovení cílového zákazníka a jasné vymezení jeho potřeb a hodnot.  
 podstata diferenciace je obtížně napodobitelná ze strany konkurence, protože je 
založena na kombinaci různých činností i dovedností než jen na výrobku nebo 
speciální službě. 
 podnik by měl neustále průběžně přezkoumávat podstatu diferenciace a zároveň 
ji neustále inovovat. [12] 
 
2.3 Marketing management 
2.3.1 Marketingový koncept 
„Marketingový koncept (marketing koncept) je „obchodní filozofie, která říká, že 
úspěšné dosažení organizačních cílů je založeno na určení potřeb zákazníka a jejich 
plnění efektivněji, než to dělá konkurence. Toto ‚zaměření se na marketing‘ je opakem 
‚zaměření se na prodej‘, kde organizace hledá, jak splnit své vlastní potřeby na rozdíl od 
potřeb svých zákazníků.“ (JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický Marketing. 2008, s.41.) 
Marketingová koncepce se především zaměřuje na trh, na zákazníka, koordinovaný 
marketing a výnosnost.[7] 
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2.3.2 Marketingový směnný proces a individualizace vztahů se zákazníkem 
Obrázek č.3.: Marketingový směnný proces 
 
Zdroj obrázku:http://www.google.com/halek.info/old/prezentace/marketing-
prednasky5/obrazky/01_zaklady_marketingove_koncepce.jpg 
Jednotlivé prvky marketingového směnného procesu mají hodnototvorný charakter, 
tedy zvyšují hodnotu prvku následujícímu.  
Produkt je tím, co pomáhá řešit zákazníkův problém a má pro něj určitou hodnotu. 
V tomto případě hrají zásadní roli marketingové aktivity, které vytváří užitek, sumu 
výhod, které produkt zákazníkovi přináší. Tento užitek je tvůrcem hodnoty. [7] 
Hodnota je určována zákazníky, kteří nakupují výrobky a služby, tedy uspokojují svojí 
potřebu a chtějí docílit maximální spokojenosti. Jestliže zákazník hodnotu akceptuje, je 
ochoten ke směně. Vrcholem směny je potom transakce, která je součástí tzv. 
vztahového marketingu.[7] 
Stěžejním bodem marketingového procesu je jistě poznání potřeb a přání zákazníků. 
Potřeby a přání vychází z lidských potřeb, tyto jsou dále ovlivňovány kulturními i 
osobními charakteristikami. Podnik by se měl snažit porozumět těmto potřebám a snažit 
se objevovat i další, nevyjádřené, tedy budoucí poptávku.[7] 
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Směry vedoucí k uspokojení zákazníka: 
Řízení vztahů se zákazníky (CRM – customer relationship management) 
Význam CRM je v prohloubení podstaty principů marketingu. Jak již bylo výše řečeno, 
stěžejním bodem úspěšného podnikání, je poznání potřeb zákazníka. Marketing se proto 
stále stává osobnějším. Hlavní podstatou systému CRM je péče o zákazníka a důraz na 
kooperativní vztah mezi podnikem a zákazníkem s cílem neustále zvyšovat hodnotu 
těchto vzájemných vztahů.[7] 
„Cílem řízení vztahů se zákazníky není být zákazníkovi na blízku, nýbrž „žít se 
zákazníkem“ 
„V současnosti je cílem vést zákazníky prostřednictvím „myšlení a 
nadšení.“(JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický Marketing. 2008, s.44.) 
Aby se budoval vztah se zákazníkem a neustále udržoval a zvyšoval svoji hodnotu, měl 
by být prodávající v kontaktu se zákazníky, neustále je informovat o změnách a 
novinkách, reagovat na zákazníkovi požadavky i se zabývat stížnostmi. 
Výsledkem managementu vztahů se zákazníkem je: 
 podpora prodeje, 
 poskytování podkladů pro identifikaci a rozhodování o budoucích potřebách 
v péči o zákazníka, 
 zaměření se na přímé komunikační kanály se zákazníkem. 
Přímý marketing (one-to-one marketing) 
Přímý marketing se posouvá od oslovení širokého okruhu zákazníků pouze k užšímu 
segmentu. Často se zaměřuje pouze na jednotlivce a zajištění dlouhodobého pozitivního 
vztahu zákazníka k podniku. Firma však musí dostatečně zvážit, zda má zaměření se a 
zabývání se pouze jedním zákazníkem dostatečnou hodnotu. Výsledkem se stává 
loajální zákazník, který zajišťuje podniku kladné reference a hodnotnou reklamu. 
Přímý marketing se zabývá aktivitami v následujícím sledu: 
 dialog se zákazníkem, sběr potřebných informací o něm, 
 identifikace jednotlivých zákazníků považovaných za „vlastní“ 
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 dialog se zákazníkem pomocí interaktivních  médií za účelem pomoci při řešení 
jeho problému 
 hodnocení zákazníků, rozdělení do homogenních skupin dle různých kritérií a 
přizpůsobení marketingového mixu. 
 
Široké přizpůsobení potřebám uživatele (mass customization) 
„Jedná se o strategii, kdy se pro každého zákazníka vyrábí právě takový produkt, jaký si  
přeje, a to za cenu srovnatelnou se standardním produktem. Jedná se spojení výhod  
masové výroby a zákaznicky individuální kusové výroby. Výrobce musí zajistit varianty  
produktu dle požadavků zákazníků. Přístupy mohou vyjadřovat různou intenzitu  
spolupráce:  
• výrobce umožňuje přizpůsobit produkt přání zákazníka,  
• standardní produkt je tak uzpůsoben, že zákazník může sám funkčnost produktu  
přizpůsobit svým potřebám při jeho užití,  
• zákazníka uspokojí obecně standardní produkt, ale je třeba přizpůsobit jeho  
individualitě prezentaci produktu, balení, uvést jméno zákazníka na produktu  
apod.“  (TOMEK, G., VÁVROVÁ, V. Jak zvýšit konkurenční schopnost firmy. 2009. 
s.240.) 
 
 
2.3.3 Strategický marketing 
Strategického charakteru nabývá marketing v okamžiku, kdy se při plánování budoucích 
činností soustředí na vymezení potenciálních zákazníků a na specifikaci jejich potřeb. 
Připravuje marketingové manažery na změny, učí je rozpoznávat výrazné příležitosti a 
rizika pro podnik a reagovat na ně dříve než konkurence.  
Pohled na strategický marketing vyjadřuje ve své definici M. Kotler jako „proces 
sladění silných stránek firmy se skupinami zákazníků, kterým firma může sloužit. Jedná 
se o proces, který ovlivňuje celkový směr a budoucnost firmy, proto je pro celý proces 
nutná znalost makroprostředí, mikroprostředí a obsluhovaných trhů“. (KOTLER P. 
Moderní marketing. 2007. s.710.) 
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2.4 Analýza marketingového prostředí 
Prvotním úkolem v rámci tvorby marketingového plánu je analýza zásadních faktorů 
ovlivňujících marketing společnosti, která systematicky mapuje současnou reálnou 
situaci. Pro zjištění těchto zásadních faktorů lze využít situační analýzu odrážející vnější 
okolí firmy, ve kterém firma podniká i pohled do vnitřního prostředí, které zachycuje. 
Těmito mohou být mimo jiné lidské zdroje i finanční ukazatele. 
Smyslem situační analýzy podniku je ve výsledku nalézt vhodný poměr mezi 
příležitostmi vnějšího prostředí, které jsou pro firmu výhodné, mezi schopnostmi a 
zdroji firmy. [6] 
Situační analýzu podniku realizujeme pomocí následujících dílčích analýz: 
1. SLEPT analýza Analýza makroprostředí firmy, 
      2.   Analýza mikroprostředí  
- Porterova analýza pěti konkurenčních sil, 
- další externí analýzy, jako je např. analýza vývoje trhu, 
- analýza konkurence. 
2. Analýzu očekávání nejdůležitějších stakeholders  
analýza na pomezí externí a interní analýzy 
3. Analýzy interního prostředí firmy 
- analýza silných a slabých stránek, 
- analýza nadřazené strategie (tzv. analýza nadřazeného patra), 
- interní analýza. [6] 
2.4.1 Analýza vnějšího prostředí 
Vnější prostředí firmy zahrnuje makroprostředí a mikroprostředí. Makroprostředí 
obsahuje faktory, které působí na mikroprostředí všech aktivních účastníků, ovšem 
s různou intenzitou a mírou dopadu. [7] 
Makroprostředí je externí okolí podniku, které má na podnik značný vliv. Na druhou 
stranu podnik není schopen toto prostředí výrazně ovlivňovat ani kontrolovat. Určujícím 
faktorem úspěchu podniku je jeho chování vzhledem k různým skupinám, které se 
v makroprostředí nachází.  
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SLEPT analýza 
SLEPT analýza odhaluje především budoucí vývoj vnějšího prostředí, je často 
označována analýzou změn okolí společnosti a je zaměřená zejména na zkoumání 
společenských, právních, ekonomických, politických a technologických faktorů. Tato 
analýza může být využita pro korporátní, business i marketingovou strategii. V případě 
SLEPT analýzy pro marketing jsou zkoumány faktory bezprostředně marketing 
ovlivňující, např. komunikační strategie či strategie značky. Jinými důležitými faktory 
zkoumání jsou například vývojové trendy.[7] 
S – social –  faktory společenské zkoumají např. demografické, sociálně-
kulturní aspekty, vzdělání, aj. 
L – legal –  právní a legislativní existující zákonné normy, soudnictví, aj. 
E – economic – ekonomické makroekonomickou situaci země, finance, daně, aj. 
P – political –   politické politickou stabilitu,zahraniční politiku, vlivové skupiny 
T – technology – technické vědu, technologickou úroveň. [7] 
2.4.2 Analýzy mikroprostředí 
Porterův model konkurenčních sil 
Porterův model konkurenčních sil určuje konkurenční tlaky a rivalitu na trhu. Rivalita 
trhu je závislá na působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, 
zákazníci, substituty) a výsledkem vzájemného působení a interakce je ziskový 
potenciál odvětví, přitažlivost odvětví, odhalení příležitostí a ohrožení podniku. [15] 
Model určuje stav konkurence v odvětví, která závisí na působení pěti základních sil: 
1. hrozba vstupu nových konkurentů, 
2. hrozba nových výrobků či služeb, 
3. dohadovací schopnost kupujících, 
4. dohadovací schopnost dodavatelů, 
5. soupeření mezi existujícími konkurenty.  
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Obrázek č.4.: Model pěti konkurenčních sil podle Portera 
 
Zdroj: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-rizeni-msp-
komplexni-analyza/1001663/45239/ 
Tabulka č.1.: Potenciální ohrožení faktorů konkurenčních sil dle Portera 
TÁKLADNÍ ČINITEÉ / 
FAKTORY DLE PORTERA 
 
POTENCIÁLNÍ OHROŽENÍ 
Vyjednávací síla zákazníků 
 
Zákazník může snadno přejít ke konkurenci 
Zákazník disponuje dostatečným množstvím tržních informací 
V případě potíží s dodavatelem si může začít vyrábět zboží 
sám=zpětná integrace 
Existence snadno dostupných substitutů 
Kvalita zboží nehraje důležitou roli 
Zákazník je schopný ovlivňovat další zákazníky – silný 
distributor 
Vyjednávací síla dodavatelů Nakupující podnik není pro dodavatele důležitým zákazníkem 
Zákazník má málo tržních informací (o nabídce/poptávce,ceně) 
Zákazníky příliš neovlivňují cenové změny 
Neexistence snadno dostupných substitutů 
Malá konkurence dodavatelů 
Hrozba substitutů Výroba substitutů s nižšími náklady 
Pro spotřebitele lákavá ceny substitutů 
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Hrozba vstupu nových 
konkurentů na trh 
Velmi vysoké fixní náklady důležité pro vstup do odvětví 
Úspory z rozsahu 
Výrazná diferenciace výrobků 
Vládní politika 
Rivalita firem na daném trhu Málo rostoucí trh 
Velký počet konkurentů 
Vysoké bariéry vstupu na trh i odchodu z odvětví  
Výrobky konkurentů málo diferencované, zákazníci nepoznají 
rozdíl 
Malá ziskovost v odvětví 
Nadbytek výrobních kapacit v odvětví 
Zdroj: [přepracováno dle 6 ] 
2.4.3 Analýza vnitřního prostředí 
„Vnitřní prostředí firmy tvoří materiálové, finanční a lidské zdroje jako: management a 
jeho zaměstnanci (jejich kvalita), organizační struktura, kultura firmy, mezilidské 
vztahy, etika, materiální prostředí. Faktory vnitřního prostředí mohou být podnikem 
přímo řízeny a manažery ovlivňovány. 
Analýzy vnitřního prostředí obsahuje hodnocení realizace strategických cílů firmy, 
finanční situace a schopností, vstupní logistiky firmy, výrobních operací, techniky a 
technologie uvnitř firmy, výstupní logistiky, marketingu, prodeje, prodejního servisu, 
vědecko-výzkumních a vývojových zdrojů, lidských zdrojů, úrovně řízení a organizace 
práce, infrastruktury firmy, image a goodwillu firmy, hodnocení silných a slabých 
stránek podle nástrojů marketingového mixu a hlavních operací s nimi a podle 
schopností firmy.[7] 
2.5 Segmentace, positioning 
Marketingová strategie je založena na STP – segmentaci, targetingu a positioningu. 
Společnost se na trhu snaží objevovat odlišné potřeby a skupiny, cílí na ty, které může 
uspokojit lépe než ostatní a pak umisťuje svou nabídku tak, aby si cílový trh všiml 
odlišné nabídky a image. [16] 
2.5.1 Segmentace 
Segmentace je metodou analýzy trhu, aby mohla firma vhodně umístit službu či 
výrobek na daný trh, který je charakteristický určitým nákupním chováním a potřebami 
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zákazníků. Segmentace přizpůsobuje marketingové aktivity jednotlivým skupinám 
zákazníků a zajišťuje tak jejich potřeby. Podnik tedy volí takové segmenty trhu, které 
díky své strategii je schopen obsloužit a dosahovat daného zisku. [16] 
Segmentace zahrnuje následující kroky: 
1. průzkum trhu, 
2. profilování segmentů – rozdělení zákazníků do homogenních skupin, 
3. výběr cílového segmentu (targeting). [16] 
2.5.2 Positioning 
U positioningu jde o umisťování informací, vyvolání žádoucích psychických procesů, 
vytváření vjemů, postojů a názorů v myslích zákazníků, které jsou spojeny se značkou 
podniku nebo jeho konkrétním produktem či službou. [16] 
Díky positioningu si podnik a jeho produkty vytváří nezaměnitelnou image a vymezují 
se vůči konkurenci. [16] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
28 
 
2.6 Marketingové strategie  
Marketingová strategie se řadí mezi funkční strategie. Marketingová strategie 
(marketing strategy) je vyjádřením dlouhodobých záměrů v oblasti marketingu tak, aby 
pomocí marketingových činností naplnila nadřazené strategické obchodní cíle a dosáhla 
konkurenční výhody.[6]  
Snahou marketingových strategií je vytvořit výhodnou, nejlépe dlouhodobou tržní 
pozici a s její pomocí dosáhnout účinných výsledků. Musí vycházet z podnikové 
politiky, respektovat ji a ctít podnikové cíle. [8] 
Obrázek č.5.: Obsah marketingové strategie 
 
Zdroj: HANZELKOVÁ A., KEŘKOVSKÝ M., ODEHNALOVÁ D., VYKYPĚL O. 
Strategický marketing. Teorie pro praxi. 
2.6.1 Strategie podle marketingového mixu 
Marketingové strategie se zaměřují na oslovení cílových trhů co nejefektivnějším 
způsobem. Protože se každá strategie promítá do nástrojů marketingového mixu  
(produkt, cena, distribuce, propagace), mají nástroje marketingového mixu  
nezastupitelnou roli v celkové strategii. [8] 
Marketingový mix je charakterizován jako metoda vytvářející produktovou strategii a 
portfolio a je základem celé marketingové strategie. Tvoří ho výrobkové, komunikační, 
cenové a distribuční marketingové nástroje. Základem je uvědomit si tržní realitu a 
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potřeby cílového zákazníka. Podle profesora Jeroma McCarthyho se tedy marketingový 
mix skládá přesně ze čtyř základních elementů (4P): 
 Produkt (product) 
 Cena (price) 
 Distribuční cesty (place) 
 Propagace (promotion) 
 
                    Obrázek č.6.: Marketingový mix 
 
Zdroj: http://managementmania.com/marketingovy-mix-4p 
V oblasti služeb mohou být používány i další prvky, označovány dle E.Jeroma 
McCarthyho jako 4P, konkrétně tyto: 
 Lidé (people); 
 Balíky služeb (packaging); 
 Tvorba programů (programming); 
 Spolupráce, partnerství (partnership). 
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Použití těchto rozšiřujících služeb je důležité z toho důvodu, že na jejich tvorbě mají 
velký podíl lidé, neboť zde převládá vysoký podíl lidské práce.“ [7]  
Protože se tržní prostředí neustále vyvíjí a konkurence na trhu zostřuje, jsou i zákazníci 
více informovaní a náročnější, není koncepce pouhých 4P dostačující. Aby byl podnik 
schopný ovládat do určité míry svůj podíl na trhu, zaměřuje větší pozornost i k jiným 
podobám marketingového mixu, především 4C představující zákaznický marketingový 
mix. Pohled i názor zákazníka je cenným faktorem pro další vývoj produktu či 
poskytování služby, zároveň rozhoduje o úspěšnosti celého podniku.  
2.6.2 Produktová strategie 
Produktem jsou myšleny všechny výstupy podniku. Tedy výrobky či poskytované 
služby uváděné a dodávané na konkrétní trh společně s poskytovaným servisem, 
zákaznickou podporou a dalšími doprovodnými prvky. Produkt je klíčovým bodem 
celého marketingového mixu. Firmy soustředí svoji aktivitu a snaží se zákazníkům 
nabídnout „přidanou hodnotu“, která by je odlišila od své konkurence. Odlišnost může 
spočívat v lepší kvalitě, designu, jakosti, značce, obalu, specifických vlastnostech i 
různých funkcích nebo službách jako například servisu či prodloužené záruční lhůty. [8] 
2.6.3 Cenová strategie 
Cenová strategie je značně náročný proces, musí být v souladu s nabízenými produkty 
firmy, měla by odpovídat jejich kvalitě. Cena je také významným konkurenčním 
nástrojem, ale především zdrojem příjmů. Výraznou měrou se na tvorbě ceny podílí 
zákazníci, na druhé straně je to prodávající a nad těmito dvěma subjekty stojí stát, který 
do jisté míry cenu také ovlivňuje. Rozhodování o ceně je jistě jedním z nejdůležitějších 
rozhodnutí. [8] 
Cenové strategie: 
 Diferenční cenová strategie 
rozdílné ceny za stejné množství a kvalitu výrobků na různých segmentech trhu.  
 Konkurenční cenová strategie 
nízká počáteční cena, zajišťující vysoké prodeje a maximalizaci tržního podílu.  
 Strategie ocenění výrobkové řady 
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podniky, které využívají na trhu více než jeden výrobek, usilují o takovou 
skladbu cen,  
aby maximalizovala zisk za celou výrobkovou řadu.  
 Strategie psychologické ceny 
počítá s psychologickým aspektem  reakce na cenu. Subjektivní vnímání a 
výrobku je rozhodující. [8] 
 
Tabulka č.2.: Kontrola cen z hlediska prostoru 
Trhem  na trhu existuje velká konkurence 
jednotliví výrobci mají na ceny produktů malý vliv 
nerespektování cen trhu znamená  pro mnohé firmy ztrátu zákazníků, 
kteří přecházejí ke konkurenci, respektující požadavky trhu 
Firmou  firmy jsou schopny kontrolovat ceny zboží, pokud se jedná o 
produkty výrazně od konkurence odlišitelné, jedinečné 
Státem stát obvykle reguluje veřejné výdaje, daně, chod státních podniků a 
organizací, ceny energií, nájemné atd. 
 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ D. Strategický marketing. 2008. S.217 
Cena mimo jiného zahrnuje i podmínky placení, slevy, výhody, termíny, náhrady a 
mnoho dalších faktorů. 
2.6.4 Distribuční strategie 
Pojem distribuční cesty vyjadřuje tok zboží od výrobce ke svému spotřebiteli na 
správné místo, ve správném čase i množství a to přímou cestou výrobce – koncový 
zákazník, kde je jistou výhodou přímý kontakt se zákazníkem, zpětná vazba i nižší 
náklady na další zprostředkovatele. Nebo nepřímou cestou přes dalšího 
zprostředkovatele, například skrz obchodní zástupce, aukční společnosti a jiné, které 
vykazují jisté zkušenosti a účinnější prodej díky svojí specializaci. Nevýhodou se potom 
stává úměrně vyšší cena vzhledem k vyšším nákladům na další distribuční kanál, horší 
získávání zákazníkovi zpětné vazby. [8] 
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Standardně se rozlišují čtyři nejdůležitější úrovně marketingových distribučních cest: 
bezúrovňová – přímá cesta uskutečňovaná například skrz podomní prodej, 
zásilkový prodej, prodej ve vlastních prodejnách, e-commerce; 
jednoúrovňová – výrobce – maloobchodník – zákazník; 
dvouúrovňová – výrobce – velkoobchod – maloobchod – zákazník; 
tříúrovňová – výrobce – velkoobchod – překupník – maloobchod – zákazník; 
víceúrovňová. [8] 
Dle autorky Horákové rozeznáváme tři základní strategie: 
 Strategie intenzivní distribuce = preference prodeje velkého množství výrobků 
na větším množstvím prodejních míst. 
 Strategie selektivní distribuce = prodej na omezeném počtu míst, zakládá si na 
hlubších vztazích s distributory. 
 Strategie exkluzivní distribuce = malý počet prodejních míst. [8] 
2.6.5 Komunikační strategie 
 
Nedílnou součástí dobře vypracovaného marketingové plánu je zajištění správných 
komunikačních cest mezi výrobcem a spotřebitelem tak, aby byl výrobce schopný 
ovlivnit neboli stimulovat prodej. Stručně řečeno, žádná strategie není efektivní bez 
komunikační podpory.  
 
Základní komunikační strategie: 
 Push strategie – spojena s distribuční cestou. Důležitá je zejména 
prezentace výrobků směrem k zákazníkovi a motivace k nákupu. Základním 
nástrojem je osobní prodej, který musí být doplněn reklamou a další podporou 
prodeje.  
 Pull strategie – zaměřena na konečného zákazníka, vyvolání zájmu u 
spotřebitele a vyvolání poptávky po výrobku podniku. Při zvýšené poptávce po 
tomto výrobku distribuční mezičlánky samy začnou produkt požadovat, aby jej 
mohly dále nabízet. [8] 
 
 
 
33 
 
Komunikace probíhá formou komunikačního mixu, který obsahuje šest hlavních 
nástrojů: 
 Reklama = udržování značky 
Reklamou rozumíme udržování značky, neosobní, placenou a 
jednosměrnou formu prezentace výrobků či služby podniku, kterou 
podnik komunikuje se stávajícími i potenciálními zákazníky a snaží se 
skrz sdělovací prostředky ovlivnit nákupní rozhodování lidí. Reklama má 
široký geografický záběr a působí v relativně krátkém časovém 
horizontu.Jejím základním znakem je informovat veřejnost o nabídce 
společnosti a vyvolat poptávku, dále má přesvědčovací schopnost a 
v neposlední řadě by se díky reklamě měla nabídka podniku či konkrétní 
značka udržet v podvědomí zákazníků. [10] 
 Public relations = budování značky 
Public relations pomáhá veřejnosti vytvářet pozitivní obraz o podniku.  
Dle Kotlera tvoří PR aktivity nástroje, tzv. PENCILS: 
P = publications (publikace) – podnikové časopisy, výroční zprávy,… 
E = events (veřejné akce) – sponzoring, přednášky, veletrhy a výstavy,… 
N = news (novinky) – zprávy o podniku, jeho zaměstnancích a 
produktech. 
C = community involvement activities (angažovanost pro komunitu) – 
naplňování potřeb místních společenství. 
I = identity media (nosiče a projevy vlastní identity) – hlavičkové papíry, 
vizitky, pravidla oblékání. 
L = lobbying activity (lobbyistické aktivity) – ovlivnění legislativních a 
regulačních opatření. 
S = social responsibility activities (aktivity sociální odpovědnosti) – 
budování dobré pověsti v oblasti podnikové sociální odpovědnosti. [10] 
 Podpora prodeje 
Podpora prodeje se vyznačuje okamžitým působením na zákazníka, je 
tedy na rozdíl od reklamy krátkodobým nástrojem a je zaměřena 
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především na zvýšení objemu prodejů. Podporu prodeje charakterizují 
různé motivační nástroje jako například množstevní slevy a cenová 
zvýhodnění, dárky za spolupráci, bezplatné vzorky zákazníkům, 
věrnostní programy, prémie a další.[10] 
 Přímý marketing 
Oslovování či komunikace se zákazníky formou pošty, telefonu, faxu, emailu a 
internetu.  
 Události, zážitky  
Úkolem těchto programů a činností je vytvářet interakce se  
zákazníky spojené se značkou. [10] 
 Osobní marketing 
Pod tuto kategorii spadá osobní interakce se zákazníky. Firma tak poskytuje 
prezentaci firmy, může reagovat na otázky a zajistit objednávky.[10] 
2.7 Rozvoj hodnoty pro zákazníka 
Protože se společnosti neustále potýkají v boji s tvrdou konkurencí, je patrný posun 
filozofie podnikání. Posun od filozofie zaměřené převážně na výrobky a tržby k filozofii 
marketingu, která představuje nutnou konkurenční výhodu a možnost obstát v nelehkém 
souboji konkurenčních podniků. Stavebním kamenem dobře postavené marketingové 
strategie jsou bezesporu dobré vztahy se svými zákazníky, tedy vytváření a zajištění 
hodnoty pro zákazníky, kteří jsou střediskem zisku. Hodnota pro zákazníka je klíčovým 
pojmem tržní ekonomiky. 
2.7.1 Holistický přístup 
 
Holistický přístup definujeme jako zkoumání, vytváření a poskytování (sdělování) 
hodnoty za účelem budování vzájemně výhodných dlouhodobých vztahů klíčových 
zúčastněných osob – zákazníka, podniku a spolupracovníků. [14] 
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Obrázek č.7.: Komplexní struktura holistického přístupu 
 
Zdroj:http://www.crmportal.cz/redakcni/rozvoj-hodnoty-pro-zakaznika 
2.7.2 Hodnotovýpřístup 
Veškeré firemní aktivity jako například výrobní faktory, výzkum, vývoj, výroba, 
marketing a odbyt by měly být ve vzájemné interakci. Symbióza firemních aktivit 
přispívá ke konkurenčnímu postavení firmy na trhu a napomáhá k naplnění vytyčené 
firemní strategie. 
Pro eliminaci nesouladu mezi jednotlivými firemními aktivitami a odhalení případných 
neefektivností je potřeba jednotlivé aktivity analyzovat. Základním nástrojem k analýze 
je určen tzv. hodnototvorný řetězec.[13] 
Obrázek č.8.: Hodnotový řetězec 
 
Zdroj:http://www.crmportal.cz/redakcni/rozvoj-hodnoty-pro-zakaznika 
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Hodnototvorný řetězec dělí aktivity firmy na dvě základní skupiny, tzv. primární a 
podpůrné. Důležité je určení přidané hodnoty u každé z činností tak, aby měl 
management firmy přehled, které přispívají ke konkurenčnímu postavení firmy. 
 1. primární aktivity zaměřené na fyzickou výrobu, dopravy a prodeje 
výrobků 
 2. podpůrné aktivity k podpoře aktivit primárních. 
Ad 1. / Primární aktivity 
 Vstupní logistika, tj. aktivity spojené s pořízením vstupů, jejich skladováním, 
rozvozem a manipulací. 
 Operace zahrnující transformaci vstupu na konečné produkty. 
 Výstupní logistika zahrnující aktivity spojené se skladováním a distribucí zboží. 
 Marketing a prodej, např. reklama, podpora prodeje, výběr distribučních kanálů 
aj. 
 Služby, kam patří aktivity spojené s udržováním či zvyšováním hodnoty 
produktu.[13] 
Ad 2. / Podpůrné aktivity 
Podpůrné aktivity podporují primární i své vlastní aktivity. Zajišťují primárním 
aktivitám potřebné zdroje, vstupy, technologie, lidské zdroje atd.[13] 
Dělíme je například na: 
 opatřování vstupů spotřebované v hodnotovém řetězci, 
 technologický rozvoj, 
 human  resource – řízení lidských zdrojů, 
 infrastruktura firmy. [13] 
2.8 Strategický marketingový proces 
Proces strategického řízení marketingu je sekvence strategických marketingových 
aktivit realizovaných pro oblast marketingu – strategická marketingová analýza, 
formulace marketingové strategie, implementace marketingové strategie a kontrola 
dosažení marketingové strategie.[6] 
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Tyto etapy jsou chápány v rámci marketingového procesu jako celek a jejich sled nelze 
měnit. Jedná se o nepřetržitý proces se zpětnými vazbami a kontrolními mechanismy, 
jež se zaměřuje na všechny činnosti realizované v rovině výrobek – trh. Poskytuje 
základ pro řízení a koordinaci marketingových aktivit, za účelem kvalitnější alokace 
zdrojů do perspektivních cílových trhů a profitujících výrobních programů. [6] 
Obrázek č.9.:Vztah strategického řídícího a marketingového procesu 
Zdroj: HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s.34. 
2.8.1 Strategické plánování 
Plánování je chápáno dynamicky, aktivně, jako nástroj, který je potřebný a 
nezastupitelný, který umožní podniku lépe odhadnout své schopnosti a tím na sebe 
převzít vyšší riziko. Vyšší riziko současně znamená vyšší pravděpodobnost 
mimořádného úspěchu.  
Plánování je nástrojem, který nutí podnikatele analyzovat vnější prostředí firmy, silné a 
slabé stránky, příležitosti i hrozby, stávající i potenciální zákazníky, konkurenci na trhu. 
Plánovací etapa začíná strategickou analýzou okolí a vnitřního prostředí firmy, 
doplněnou o předpovědi budoucího vývoje, dalším neméně důležitým krokem je 
Strategický řídící proces 
Strategický marketingový proces 
Poslání podniku Cíle podniku a 
základní strateg. Příležitosti podniku 
Plánovací etapa Realizační etapa Kontrolní etapa 
1. marketingová 
situační analýza 
2. stanovení cílů a 
formulace 
strategií 
1. vlastní 
sestavení plánu  
2. vytvoření 
marketingové 
organizace 
1. měření 
dosažených 
výsledků a 
porovnání s 
plánem 
2. hodnocení, 
Zpětné vazby a korekce 
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stanovení vize a poslání firmy, definice cílů a formulace strategií. Celá etapa je 
zakončena hodnotně vypracovaným marketingovým plánem. Plánování je tedy akt 
zaměřený na budoucnost, určuje, čeho má být dosaženo i způsoby, kterými mají být cíle 
splněny. 
Velmi úzké je propojení strategického podnikového plánování, marketingového 
strategického plánování a marketingového operativního plánování.[9] 
Obrázek č.10.: Závislost mezi podnikovým, marketingovým a operativním plánováním 
 
Zdroj: MEFFERT, H. Marketing management. 1996, s.43  
2.8.2 Stanovení marketingových cílů 
Důležitým úkolem v první fázi plánovací etapy je stanovení poslání a budoucích cílů 
podniku, tj. budoucích stavů, kterých má být dosaženo v určitém čase. Je důležité si 
uvědomit, že strategické cíle marketingu musí být podřízeny vyšším strategickým 
úrovním, jsou tedy jakousi transformací vyšších strategických cílů do prostředí 
marketingu. Cíle firmy by měly být určovány alespoň v těchto oblastech: 
 postavení na trhu, inovace, produktivita; 
 materiálové a finanční zdroje, rentabilita; 
 manažerské výkonnosti a zodpovědnosti; 
 výkonnosti pracovníků a jejich postoje; 
 sociální zodpovědnost.[7] 
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Definovat lze cíle podle metody SMART. Marketingové cíle by měly být například:  
 stanovitelné dle potřeb zákazníků, 
 přesně a jasně vymezené pro jednotlivé tržní segmenty, 
 v souladu s ostatními cíli podniku, 
 reálně dosažitelné, 
 vzájemně sladěné, sdílené a podnětné, 
 hierarchicky uspořádané, tj. respektující jako východisko cíle podniku a 
od tohoto cíle logicky odvozené. [8] 
Analýza vnějšího i vnitřního prostředí firmy udává, na jaké zákazníky a na jaké cílové 
trhy se zaměřit, v jaké oblasti má firma ve své sféře podnikání největší šanci na úspěch, 
jak tedy vhodně cíle nastavit. Většina podniků volí cílený marketing, který umožňuje 
sledovat a zaměřovat se na jednotlivé segmenty zákazníků a lépe tak charakterizovat a 
upokojovat jejich potřeby. Potřeby a přání spotřebitelů se v mnohých aspektech liší 
zvyklostmi, preferencemi, potřebami i kupní silou. Existují obecné možnosti zacílení, a 
to: 
 nediferencovaný marketing, 
 diferencovaný marketing, 
 koncentrovaný marketing. [8] 
V případě, že podnik zamíří do pravého segmentu, může působit správnými 
marketingovými nástroji. Targeting (zacílení) pomáhá na základě správného posouzení 
vybrat ty segmenty, které nejlépe zajistí návratnost investovaných prostředků. Kromě 
toho taky zajistí výběr osazení a vhodného oslovení těchto segmentů. [8] 
Marketingový plán 
Výstupem marketingového plánování je písemný dokument, marketingový plán, 
obsahující soubory dílčích plánů, strategií a kampaní, které musí firma uskutečňovat 
v zájmu dosažení cílů. Obsahuje části jako situační analýzu, SWOT analýzu, taktiky, 
strategie a cíle, rozpočty i kontrolu. Dobře sestavený marketingový plán je základem 
obchodního úspěchu, spojuje schopnosti a dovednosti podniku s ohledem na požadavky 
a přání zákazníků, má uspořádanou logickou strukturu, zobrazuje návratnost 
investovaného času i financí. 
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 Kritéria marketingového plánu 
 jednoduchý -  svým obsahem praktický a snadný na pochopení, 
 specifický – konkrétní cíle a jejich snadná měřitelnost, 
 realistický, 
 komplexní . 
2.8.3 Implementace marketingové strategie 
Realizace marketingové strategie je stejně důležitá jako celý proces její tvorby. Jakkoliv 
propracovaná a dobře promyšlená strategie může selhat i právě v této části její 
implementace. Realizační etapa mění marketingový plán v konkrétní činnosti a uvádí ho 
do chodu společnosti, posouvá tak podnik ke svému cíli. [7] 
K tomu, aby byla marketingová strategie naplněna, je nutné, aby se cíle a strategie 
promítly a naplňovaly ve všech úrovních podnikové struktury, aby se odrazily ve všech 
podnikových hodnotách, konkrétních činnostech. K tomu je nezbytné vybudovat 
vhodnou organizační strukturu s různými pravomocemi a zodpovědností, která zajistí 
zainteresovanost všech zaměstnanců na plnění plánu i přijetí cíle za základní a nedílnou 
součást filozofie celé firmy. Marketingoví pracovníci neustále sledují vývoj celého 
plánu a měli by být neustále připraveni na změny i na hledání příčin těchto změn a 
odchylek. [7] 
Pro realizaci marketingového plánu je nutné určit: 
 konkrétní aktivity, které budou v daném období implementovány, 
 odpovědné osoby za jejich realizaci, 
 v jakém časovém rozmezí mají být realizovány, 
 finanční rozpočet.[7] 
2.8.4 Kontrolní etapa 
Kontrolní etapa by měla probíhat průběžně při plnění i dílčích úkolů marketingového 
procesu, měla by zjišťovat průběžné nedostatky a snažit se je odstraňovat. Týká se 
všech stanovených postupů, nikoliv jen konečných výsledků. 
Typy marketingové kontroly: 
 kontrola ročního plánu; 
 kontrola ziskovosti; 
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 kontrola efektivity; 
 kontrola strategie. [4] 
  
Tabulka č.3.: Typy marketingové kontroly 
Zdroj: KOTLER P. Marketing management. 2007. s.755. 
 
 
 
Typ kontroly Hlavní odpovědnost Účel kontroly Přístupy 
1.kontrola ročního 
plánu 
vrcholový 
management 
střední management 
zjistit, zda je 
dosahováno 
plánovaných výsledků 
analýza prodejů 
analýza tržního podílu 
poměr obratu 
k nákladům 
finanční analýza 
analýza výsledků 
podle trhů 
2.kontrola 
ziskovosti 
marketingový 
kontrolor 
zjistit, kde společnost 
vydělává, prodělává 
Ziskovost podle:  
produktu 
teritoria 
zákazníka 
segmentu 
prodejního kanálu 
velikosti objednávky 
3.kontrola 
efektivity 
výkonný 
management 
marketingový 
kontrolor 
vyhodnocovat a 
zlepšovat účinnost 
výdajů a dopad 
marketingových výdajů 
Efektivita: 
prodejní síly 
reklamy 
podpory prodeje 
distribuce 
4.kontrola strategie vrcholové vedení 
marketingový 
auditor 
prošetřit, zda společnost 
sleduje marketingové 
efektivity 
nejlepší příležitosti 
s ohledem na trhy, 
produkty a kanály 
nástroj hodnocení 
market. audit 
přezkoumání mark. 
dokonalosti 
přezkoumání etické 
zodpovědnosti 
společnosti. 
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Marketingový audit 
 
„Marketingový audit je vyčerpávajícím, systematickým a periodickým a periodickým 
prošetřením marketingového prostředí, cílů, strategií i činností společnosti nebo 
podnikatelské jednotky s úmyslem zjistit problematické oblasti i příležitosti a doporučit 
akční plán ke zlepšení marketingového výkonu společnosti.“  (KOTLER P. Marketing 
management. 2007. s.759.) 
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ZÁVĚR 
Pro značnou část návrhů diplomové práce bylo stěžejní zvýšení přímé a nepřímé 
marketingové komunikace a to především proto, že z celkového počtu nových 
zákazníků se pouze 30% z nich stalo členy na základě aktivit klubu. Navržená opatření 
z této oblasti nejsou přímým prodejním nástrojem a jejich ekonomický přínos nelze 
zcela jednoznačně vyčíslit. Úkolem marketingových aktivit je přispět především ke 
zvýšení povědomí o klubu a budování image, v čemž vidím značnou slabinu 
v porovnání společnosti se současnou konkurencí, také by si společnost měla budovat 
pevný základ pro očekávaný vstup silného konkurenta na trh v horizontu 1,5 let. 
Samozřejmě s tím spojené jsou i vyšší očekávané náklady na marketing a aktivitu všech 
zaměstnanců, aby byla opatření maximálně efektivní. Mimo uvedená opatření by dle 
mých doporučení společnost měla v uvedené souvislosti nejenom plánovat krátkodobé 
aktivity, ale vypracovat dlouhodobější marketingovou strategii, se kterou by se měli 
ztotožnit všichni zaměstnanci a podřizovat veškeré své činnosti k dosažení stanovených 
cílů. Plánování aktivit je v současné době nejenom krátkodobé, ale nedostatečně funguje 
i interní komunikace, která je pro výsledný efekt neméně důležitá. 
Na druhé straně je klub velmi silný ve svých základech, a to špičkových službách a 
osobním přístupu ke klientovi, o čemž svědčí fakt, že až 70% nových zákazníků se stalo 
členy na základě doporučení. Proto je nutné neustále posilovat výhody klubu a zvyšovat 
loajalitu stálých členů a pracovat na jejich dlouhodobějším udržení. Do této chvíle klub 
prakticky vydává značné úsilí v péči o nové zákazníky, které přes obchodního zástupce 
projdou pozorností trenérů ve smyslu vstupních vyšetření a doporučení. Po určité době 
se však na tyto zákazníky zapomíná a pozornost je odvrácena zase na nově příchozí. 
Návrh zavedení benefitů pro stávající klienty povede k oživení vztahů s klubem, 
zvýšení osobní pozornosti a především k zvýšení loajality. 
Od opatření zvyšování úrovně služeb relaxační zóny, rozšíření hodin dětského koutku i 
rozšíření bonusů pro členy si slibuji hlavně zvýšení spokojenosti zákazníka a zároveň 
podporu nabízených služeb a nutnosti reakce na nové trendy a potřeby zákazníka. 
Aby mohla být opatření úspěšná, musí být správně motivovaní i zaměstnanci. Tento 
fakt je zohledněn v navrženém motivačním systému. Jeho výsledek spočívá zase 
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v posílení vztahů se stávajícími zákazníky, předcházení problémů a hlavně ve zvýšení 
aktivity a samostatnosti zaměstnanců. 
Všechna navržená opatření by měla fungovat ve vzájemné interakci, aby byl celkový 
přínos co nejlepší a konkurenční výhoda společnosti byla co nejdéle udržitelná a pro 
současnou i očekávanou konkurenci těžko překonatelná. 
Dnešní hektická doba, která klade stále vyšší nároky na úspěch v zaměstnání, vzhled, 
zdravý a aktivní životní styl v posledních několika letech neustále zvyšuje poptávku po 
fitness a wellness službách, proto dynamický podnik, který sleduje vývoj trendů, váží si 
svých zákazníků a dokáže jim nabídnout přidanou hodnotu i se dokáže vůči konkurenci 
vymezit, si jistě na trhu najde své správné postavení. 
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